NOTICIEROS
TELEVISIVOS DE LA TV,

COMERCIAL EN MEXICO:
los imperativos
del raciocinio corporativo

Gabriel G. Molina

NOTA PRELIMINAR

La naturaleza y el periodo de observacion del estudio
que aqui se presenta me obligan a sefialar algunas notas
preliminares. En primer lugar, este apartado constituye
una version sintética de un capitulo de la tesis doctoral
que bajo el titulo de The Production of Mexican Com-
mercial Television News presenta tanto una aproxima-
cion al andlisis interno de las organizaciones de medios
en general, como un reporte de las dimensiones, buro-
cratica, institucional y profesional de la Direccion de
Noticieros de TELEVISA sobre la produccion de noti-
cieros televisivos. Este estudio presenta una descrip-
cripcion de las influencias de una de las dimensiones, la
institucional, sobre el proceso de produccion noticiosa.
Una visibn mis completa de este objeto requeriria de
una revision de los contextos burocritico y profesional,
los cuales no se refieren en estas lineas por cuestiones de
espacio. En segundo lugar, es necesario apuntar que el
periodo de observacion del proyecto data de 1983 y
1984. De ese entonces a la fecha se ha desarrollado una
serie de importantes acontecimientos que quizds han
modificado de alguna forma las estructuras y procedi-

7



Gabriel G. Molina

mientos que aqui se relatan. Ejemplos de lo anterior son
la reorganizacion de los servicios informativos de TELE-
VISA a rajz del sismo del 19 de septiembre de 1985, el
cual dafid consideraklemente las instalaciones de la Di-
reccion de Noticieros. También se pueden destacar el
cambio importante de directivos acaecido en octubre de
1986, la salida del Lic. Zabludovsky de la Direccién y
el cierre de “24 HORAS” como programa “emblema’
de TELEVISA.

INTRODUCCION

Este articulo pretende analizar la abrumadora su-
premacia del dominio corporativo en la produccién de
las noticias en la television comercial mexicana. A tra-
vés de los afios, TELEVISA —un consorcio privado de
produccion televisiva— ha consolidado su posicién como
uno de los centros organizacionales de mayor poderio
tanto econémico como ideologico en el drea latinoame-
ricana. En su proceso de consolidacion y expansion di
versificada, su programacién de noticieros por televi-
sién ha dejado de consistir en una drea de producciéon
con cardcter netamente periodistico y, en cambio, se
ha sometido al control de un raciocinio corporativo.
La Direccién de Noticieros -—una entidad especiali-
zada y responsable del procesamiento de todo el mate-
rial noticioso de TELEVISA— comparte una mision
que apunta hacia el cumplimiento de algunos objetivos
centrales de la empresa. ,

Sin embargo, ademds de poner en tela de juicio
el papel de “los Valores Noticiosos” dentro del marco
institucional de los sistemas de transmisién electréni-
ca, estas lineas tratardn de cuestionar las formas tradi-
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cionales que se han utilizado para conceptualizar a los
sistemas de radio y T.V. de los paises en vias de desa-
rrollo. De diversas maneras, los comentaristas se han
inclinado a concebir a los medios masivos electténicos
como subordinados al Estado y al desenvolvimiento
de sus politicas en conjunto. El caso de México, por el
contrario, parece apuntar al nacimiento de un emergen-
te modelo de television: TELEVISA , una entidad pri-
vada que constituye en si misma una potente fuerza po-
litica y econémica. En una naci6én précticamente unipar-
tidista, con una oposicién generalmente desorganizada
ante el Congreso, TELEVISA se ha afianzado dentro
del sistema politico mexicano para adoptar en ocasio-
nes un rol mediador usualmente reservado a los parti-
dos politicos. Ademds, en medio de una severa crisis
econdmica, ha representado las voces de un importante
segmento del sector privado mexicano. Las implicacio-
nes potencialmente radicales de este nuevo fenémenc
para sistemas politicos de paises en desarrollo son gran-
des en tanto que marcan la transicion del convencional
“sistema de partido politico™ a una incipiente “politica
de grupos de presién”, un viraje que subraya la crecien-
te centralidad de las instituciones comerciales para so-
ciedades en vias de desarrollo como es el caso de Mé-
xico.

Un andlisis de este nuevo patrén, aunado al enfo-
que de las dindmicas de mediacion de TELEVISA —su
competencia para balancear relaciones triangulares po-
tencialmente contradictorias entre sus propios intereses
corporativos, aquellos del Estado y los de las institucio-
nes de capital - son objeto de un estudio subsiguiente
(Molina, G. 1986). Como una introduccién a esta pro-
blemdtica, -sta exposicién apunta hacia la presentacion
de la consolidacion central del escenario de TELEVI-
SA como un poderoso centro ideoldgico y a la identifi-
cacion de la naturaleza corporativa de su programacién
noticiosa.
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LA RACIONALIZACICN CORPORATIVA Y LA
AUTONOMIA PROFESIONAL

Desde luego que la produccién de noticias no es un
objeto reciente de atencion sociolégica. Desde la tempra-
na aportaciéon de Walter Lippman Opinién Piblica
(1922) hasta nuestros dias, existe un creciente interés
por los miiltiples contextos y factores que moldean las
formas en que las noticias son recopiladas, seleccionadas
y presentadas, y se han producido una gran cantidad de
contribuciones valiosas alrededor del fenémeno!. Sin
embargo, lo que es relativamente nuevo al respecto es
un giro en el nivel de anilisis de una hiperconcentracién
sobre la actividad de periodistas aislados, sobre sus no-
ciones individuales y sobre su influencia hacia la consi-
deracién de la vida organizacional dentro de la cual los
periodistas trabajan y producen noticias2.

A pesar del cardcter heterogéneo de los estudios
en este campo, parece existir una tendencia a examinar
tres dimensiones interrelacionadas. En primer lugar, ha
habido cierto interés en explorar las formas en que la
producciéon de noticias es sometida a un sistema buro-
critico; el grado en el cual la produccién noticiosa se
convierte en una presa de su propia creaciéon (Tuchman,
G. 1972, 1973, 1977, 1978, Fishman, M. 1980; Schle-
singer, P. 1978; Altheide, D. 1976; Roscho, B. 1975).
En segundo lugar, como las noticias son un producto de
organizaciones cada vez mds complejas, los comentaris-
tas han compartido un interés especial sobre las mds am-
plias demandas institucionales asignadas a la operacién
noticiosa y sobre su influencia (Schlesinger, P. 1978;
Westing, A. 1982, Golding, P. and Elliot, P. 1979). En
tercer lugar, e igualmente importante, ha sido el estu-
dio del profesionalismo, la interaccién entre profesio-
nales, sus dotes y la organizacién (Schlesinger, P. 1978;
Elliot, P. 1978; Tuchman, G. 1972; Fishman, M. 1982;
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Tunstall, J. 1970).

De cualquier manera, mds que un viraje, el nivel de
andlisis pone de manifiesto que los comentaristas se
han ido convenciendo de que “los simbolos de la cul-
tura contempordnea son mis que nada los productos
de organizaciones complejas” (Ettema, J. y Whitney,
Ch. 1982:7) y que para entender estos simbolos, es ne-
cesario ‘‘entender entre otras cosas a las organizaciones
que los producen™®. Fundamental para la sociolo-
gia de los medios ha sido el hecho de que mientras se
arroja luz académica sobre los mds amplios imperativos
institucionales en la produccién de las noticias, estos es-
tudios han coincidido en subrayar las limitantes de las
perspectivas que hacen énfasis en los valores noticiosos
estrictamente profesionales como los lineamientos prin-
cipales en la confeccién de noticias electrénicast. Apo-
yados en la suposicién de que la mayoria de las organi-
zaciones modernas se orientan a la “bisqueda del logro
de sus objetivos’®, los estudios de la dimensién institu-
cional apuntan hacia las légicas internas del raciocinio
organizacional. -

La supremacia de criterios econémicos, por ejem-
plo, fue subrayada por estudios de organizaciones de
periédicos (mejor ilustrados en Hirsch y Hoidon, 1975).
En el campo de la transmisién de noticias, el trabajo de
Edward Jay Epstein (1973) represent6 un buen punto
de partida. A pesar de todo, los virajes entre las formas
de abordar la operacién noticiosa contemporinea han
presenciado el surgimiento de un fenémeno igualmente
importante: la aparicién y expansién de varias organi-
zaciones de medios en paises del Tercer Mundo, espe-
cialmente en el drea de América Latina. A diferencia de
algunas de las instituciones de los medios masivos mds
estudiados en el mundo industrializado, las organizacio-
nes transmisoras en esta drea han ido constituyendo con-
glomerados complejos, extendiendo su alcance a un
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amplio sector de las industrias del entretenimiento.
Sin embargo, el problema radica en que a pesar de su
actual impacto en los mercados internacionales de
medios, en los paises latinoamericanos y aun en la po-
blacion hispanoparlante dentro de los Estados Unidos,
se ha arrojado muy poca luz académica a ellos hasta
ahora, .

TELEVISA —el consorcio televisivo de cardcter
privado en México— representa un interesante ejem-
plo de lo anterior. Como una *‘organizaci6n critica’™
(Colignon y Cray, 1979)® en la pasada década, ha emer-
gido como la mds grande productora de televisién en el
mundo de habla hispana, exportando un promedio de
21,000 horas de programacion televisiva al mundo en-
tero. Desde 1976 estd fuertemente asociada con el
Spanish International Network, la cuarta red televisora
de los Estados Unidos. Las noticias figuran como una
parte crucial de su programacién en vivo tanto para
exportacién como para el mercado nacional.

El drea comercial mds importante de TELEVISA
es la television, aunque su alcance corporativo se ha
expandido a la transmision radiofénica, la industria dis-
quera, editorial y a otros sectores de la industria del en-
tretenimiento en México. Constituye un tipo Gnico en el
género de las organizaciones de los medios masivos. A
diferencia de las cadenas norteamericanas, goza de los
beneficios de una posicion ventajosa en la industria tele-
visiva del pais, operando mediante concesiones y con-
tando con la infraestructura de la Secretaria dé Comuni-
caciones del Gobierno de México. En contraste con
las organizaciones de servicio piblico (como la BBC)
o agencias patrocinadas por el Estado (como en el caso
de la mayoria de los sistemas europeos), la mayoria de
sus utilidades provienen de la venta de publicidad y
subsiste como una empresa privada —con tres grupos
familiares de influencia como sus mds prominentes ac-
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cionistas.

A pesar del papel cada vez mds central de TELE-
VISA, no sélo en México sino en los mercados latimo-
americanos y otros mercados internacionales de me-
dios, todavia permanece como un caso hasta cierto
punto desatendido por los especialistas de las comuni-
caciones contempordneas y sélo hasta muy reciente-
mente ha habido algiin interés en las escalas de su ope-
racién (Gutiérrez y Schement, 1984, Noriega, 1979;
Pérez Espino, 1979; Rogers y Antola, 1983). Desde el
punto de vista de su dimension institucional, la opera-
cién de sus noticieros plantea una serie de cuestiona-
mientos importantes ain sin abordar ;cudles son los
roles adscritos a las noticias en relacién al conglomera-
do en conjunto? ;cudles son las principales necesidades
econémicas y politicas de la organizaciéon y en qué
forma pretenden las noticias satisfacerlas? ;qué espa-
cio —si los hay— le queda a los valores noticiosos de
“objetividad’ y de “imparcialidad?

Al mismo tiempo de cuestionar la supremacia de
criterios noticiosos estrictamente profesionales en la
produccion de los noticieros televisivos modernos, este
trabajo apunta hacia una revisién de las formas en que
la operacién noticiosa de TELEVISA estd ~y ha esta-
do— influenciada por un raciocinio de tipo corporativo.
La evidencia empirica se deriva de un eéstudio més com-
prensivo de la produccién noticiosa en la Direccion de
Noticieros (Molina, G. Ph. D. Thesis). Gracias al acceso
conferido por los ejecutivos de TELEVISA, en especial
por parte de los vicepresidentes. de Noticieros, fue
posible realizar en 1984 y 1985 un estudio a gran escala
de la produccién —el primero en su tipo dentro de
TELEVISA— con una duracién de mds de 100 dias.

I EL AVANCE DE TELEVISA"

El establecimiento y desarrollo de la industria me-
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~ xicana de radio y television estin marcados por el adve-
nimiento de cinco etapas de consolidacién: un comien-
zo tempranero de la industria, la expansién nacional del
servicio televisivo de Telesistema Mexicano, un periodo
corto de competencia intensa entre las principales com-
pafiias, una fusién estratégica de los dos rivales gigantes
y una etapa final en la cual TELEVISA se ha consolida-
. do en los mercados internacionales de medios como el
principal productor de television en espaiiol (Sinclair,
1986).

La etapa uno de la industria televisiva muestra la
formacién de los primeros canales a cargo de personali-
dades de la industria radiofénica, utilizando, para ello,
- las ganancias derivadas de la operacién de cadenas y de
otras actividades lucrativas tanto en el comercio como
en la manufactura. También se caracteriza por un lapso
corto de competencia entre los tres canales metropoli-
tanos, los cuales acaban uniéndose para originas la com-
pafifa Telesistema Mexicano (TSM).

Innovaciones tecnologicas, falta de competencia en
la capital y el desenvolvimiento de acontecimientos de
alta popularidad en los afios sesenta trajeron consigo
una etapa de bonanza para la incipiente red comercial
televisiva: los sesentas también presenciaron la llegada
del video-tape, lo cual le permitié a TSM iniciar relati-
vamente temprano sus exportaciones televisivas a otros
paises latinoamericanos. Hacia 1968, y a iniciativas de
Telesistema, México contaba ya con una cobertura casi
nacional gracias al establecimiento de unared de micro-
ondas. En pocas palabras, la segunda etapa del desarro-
llo de la television comercial en México se caracteriza
por la consolidacién de TSM como el principal produc-
tor del pais y como el principal recipiente del gasto
publicitario televisivo. Durante esta etapa se edifican
los cimientos de una infraestructura que afios mds tarde
serfa la mds grande en el mundo de habla hispana.
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El éxito incuestionable de los afios mozos de Tele-
sistema experiment6 una prueba dificil al inicio de la
década de los sesentas. El periodo entre 1970 y 1972 es-
tuvo marcado por el advenimiento de competencia co-
mercial tanto en la capital como en la provincia mexica-
na, particularmente en el norte. La competencia en la
provincia se habfa iniciado desde algunos afios antes,
con la formacién de Telecadena Mexicana, una asocia-
cién que en 1965 agrupaba a tres canales en la frontera
norte de México. Al inicio de los setentas, Telecadena
reunia a 15 canales de television (Noriega, A. 1979)
Sin embargo, la competencia mds intensa lleg6 en 1968,
cuando el Grupo Monterrey, un conglomerado industrial
muy importante de México, vio a la television como una
actividad prometedora en la cual se pudiese canalizar
su tendencia expansiva. En ese afio establecié un nuevo
canal de television bajo los auspicios de la compafiia
“Television Independiente de México” (TIM). Con una
inversion masiva y el apoyo financiero de este impor-
tante conglomerado industrial, Canal 8 se propuso pro-
porcionar un rango muy amplio de programacion tele-
visiva, aunque al principio su emisién se encontrara res-
tringida a la zona metropolitana del pais.

En general, los afios de 1970 a 1972 presenciaron
un enfrentamiento competitivo muy intenso entre
TSM y TIM, el cual, en términos pricticos, tomé cuerpo
en luchas por conseguir los derechos de programas exi-
tosos, por contratar a actores, cantantes y artistas po-
pulares y por ganar la cobertura de acontecimientos
deportivos y especiales. La competencia también estuvo
acentuada por el arribo de un nuevo canal, creado en
1968 por Francisco Aguirre y el cual pasé mds tarde a
manos del Estado.

Esta etapa particularmente dificil para la industria
privada de radio y televisién legé a su fin en 1972
cuando, en respuesta al panorama competitivo tan cri-
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tico, Telesistema y l'elevision Independiente se hicie-
ron una evaluacién conjunta de sus economias de esca-
la y decidieron fusionarse para crear una nueva y com-
prensiva operaciéon de television. Esto dio origen a
TELEVISA, por medio de un acuerdo en el cual los ac-
cionistas de las empresas nodrizas alquilarian el equipo
y las instalaciones a la nueva compafifa. Los accionistas
principales eran don Emilio Azcdrraga Vidaurreta, don
Rémulo O’Farrill Sr., don Miguel Alemdn Velasco y el
Grupo Monterrey.

Ademds del ahorro en los costos de produccién
del corto plazo y de la liberacion de la competencia,
existia un consenso que ligaba internamente a la re-
cientemente formada compaiifa: los planes de conso-
lidacion de TELEVISA en los mercados internacionales
de medios a través de sus exportaciones y de su sefial
viasatélite. Y aunque las bases para un desarrollo tal
habian sido establecidas afios antes (1961), gracias a la
creacion del Spanish International Network, una cadena
de estaciones televisivas en Estados Unidos, por don
Emilio Azcdrraga Vidaurreta y su socio, Reynold V.
Anselmo, no fue sino hasta 1976 cuando la expansién
internacional de TELEVISA comenz6 a tomar su consi-
derable auge.

Tres afios después de su fundacién,el 4 de julio
de 1976, TELEVISA lanzé UNIVISION, un sistema de
transmision internacional que agrupaba, en 1984, a mds
de 800 estaciones de television en el continente ameri-
cano. En sus primeros afios, enviaba una sefial desde la
ciudad de México hasta California, utilizando la red de
micro-ondas establecida en los afios sesenta. Sin embar-
go, desde 1980 su sefial viaja via satélite y proporciona
imagen a sus dos servicios televisivos: el Spanish Inter-
national Network y Galavision. En términos generales,
el primero representa la programacion “viva”’ de TELE-
VISA, y es proporcionada a través de una red de esta-

16


yarenny
Rectangle



Noticieros Televisivos . . .

ciones afiliadas en los Estados Unidos y Puerto Rico.
Galavisién es un servicio por cable que incluye predo-
minantemente material grabado en forma de teleno-
velas, peliculas, programas de entretenimiento, etc.
Gracias a su rdpida expansion, el SIN cubria, a finales
de 1984, casi todos los Estados de la Unién Ameri-
cana®.

La quinta etapa del desarrollo de la industria tele-
visiva comercial de México también estuvo comple-
mentada por una gran expansion y diversificacién de
TELEVISA en el mercado doméstico. Pero mientras
que la expansi6n internacional estuvo concentrada parti-
cularmente en la venta de una sefial televisiva, las opera-
ciones de TELEVISA en México representaron lo que se
puede describir como una intensa diversificacién cor-
porativa.

Desde su creacién en 1972, TELEVISA ha experi-
mentado un proceso rdpido de expansién a través de
diversificacion horizontal y vertical. Aunque los accio-
nistas mayoritarios también posel'an intereses muy gran-
des en el terreno de las comunicaciones, particularmen-
te en las industrias editorial y radiofénica, la altima dé-
cada ha presenciado un crecimiento corporativo sin
precedentes. La red corporativa se encuentra imbricada
no sélo en dreas relacionadas con las comunicaciones,
como es el caso de los deportes y de la recreacién, sino
en dreas tales como el transporte y hasta en la industria
manufacturera.

Aungue la composicién corporativa de TELEVISA
sigue siendo dificil de describir con exactitud, un exa-
men detenido de datos oficiales proporcionados por va-
rios departamentos internos ofrece una visién aproxi-
mada de su alcance hasta 1985. La lista del Cuadro 1
contiene aquellos intereses en los cuales TELEVISA
posee mayoria de acciones y cuya propiedad estd legal-
mente constituida como parte del grupo.
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Esta lista muestra un total de 1951 empleados en
némina en 32 compafifas. En forma similar, la red tele-
visiva de TELEVISA en la provincia también revela la
presencia de un nimero importante de estaciones y
repetidoras que se encuentran controladas por la em-
presa. De acuerdo con la informacién proporcionada
por el Departamento de Ventas en 1984, la red interna
de TELEVISA consistia en 29 estaciones y 52 repetido-
ras. De éstas, TELEVISA posee 12 estaciones, 34 re-
petidoras y mantiene acciones en 9 repetidoras adicio-
nales (ver Cuadro 2). No obstante, estas dos listas no
incluyen aquellos intereses de los ejecutivos centrales
de la compafifa pero que no forman parte del Grupo.

Como lo indican estas lineas, TELEVISA ha surgi-
do como uno de los conglomerados més importantes de
México. En lo doméstico, ademas de su operacion televi-
siva, posee vastos intereses en la industria radiofénica,
la produccién filmica, la industria editorial, la graba-
cién discogrifica, compafiias distribuidoras y de merca-
dotecnia y su tendencia expansiva actual se ha diversi-
ficado hasta abarcar dreas complementarias de las in-
dustrias del entretenimiento, la variedad y la adaptacién
mexicana de la cultura juvenil. Sus alas corporativas lle-
gan aun hasta la manufactura y el transporte. Y, a dife-
rencia de otros grupos industriales del pais, los cuales
estin ligados predominantemente a la manufactura y a
un mercado mayoritariamente doméstico, TELEVISA
experimenta los beneficios de una salud financiera que
constituye el fruto de la gran vision empresarial de sus
fundadores, los admirables ejercicios de planeacion y de
disciplina burocritica. En sintesis, el futuro de TELE-
VISA parece tan prometedor como sus propios ideales.
Algunos indicadores de sus economias de escala son los
siguientes: goza de un mercado doméstico plenamente
consolidado y con una demanda creciente por sus pro-
gramas, una expansion- considerable en los mercados in-
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ternacionales, costos de produccién en decayentes pe-
sos y gran parte de sus ganancias en délares.

Desde luego, la presente naturaleza corporativa de
TELEVISA posee un mimero importante de interrogan-
tes y problemas: ;en qué medida los noticieros contri-
buyen al logro de los objetivos estrictamente corporati-
vos? ;Cudles son las funciones que les han sido delega-
das? ;Donde y cémo se expresan los imperativos del ra-
ciocinio corporativo en la Direccion de Noticieros?

Estas preguntas apuntan al analisis de la dimension
institucional en la produccion de noticieros televisivos
al interior de TELEVISA. En sintesis, la influencia cor-
porativa se expresa cuando menos en cuatro estrategias
interconectadas: (1) la segmentacion de las audiencias;
(2) la centralizacién de la voz corporativa;(3) la promo-
cion de intereses corporativos, y (4) la creacion de pro-
gramas noticiosos entretenidos y populares.

SEGMENTACION DEL TELE-AUDITORIO:
LA MAXIMIZACION DEL MANA
PUBLICITARIO

Durante las ultimas tres décadas la industria de la
television mexicana ha observado un movimiento osci-
latorio que tiende desde la competencia hacia la unifi-
cacion. En la etapa final de consolidacion de TELE-
VISA, el conglomerado televisivo expandié su alcance
hacia el mercado internacional, sosteniendo una refiida
competencia desde los primeros afios de la television
hasta la formacién de Telesistema Mexicano y desde
el nacimiento de Televisién Independiente de México
y Canal 13, a fines de los sesentas hasta su unificacién
final en 1972. Sin embargo, al considerar juntos los pe-
riodos en que hubo una fusién de algiin tipo se minimi-
za la duracién de aquellos de fuerte competencia. A los
35 afios de edad, la television mexicana ha visto sélo 9
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afios de competencia y 26 de consolidacién.

La competencia tiene connotaciones que inspiran
respeto dentro de la industria de la television mexicana
debido a sus implicaciones econdémicas desfavorables. En
primer término, la competencia trajo consigo costos mds
elevados de operacién. Segiin los propietarios clave de
TSM?, los afios dominados por una cerrada competencia
acarrearon un proceso de negociaciones improductivo
que a corto plazo infl6 los costos de sus programas y a
su vez redujo los mérgenes de utilidad. Todo ello benefi-
ci6 tanto al staff de produccién doméstica como a los
productores de programas con éxito internacional. La
competencia debilité las economias de las compaiifas al
enfrascarlas en una constante lucha por detectar artistas
famosos, directores o personal especializado cuyos suel-
dos alcanzaron cifras sin precedente. Ademds, la compe-
tencia por franquicias de programas populares del mer-
cado internacional les obligaron a buscar niveles mds al-
tos de inversion que los originalmente previstos. Asimis-
mo, la incesante lucha por lograr una cobertura total les
hizo vulnerables a la influencia y presion gubernamenta-
les.

En segundo lugar y quiza de mayor importancia, la
competencia tuvo una implicacién especialmente dafii-
na debido a la estructura del gasto publicitario, mismo
que para TELEVISA como “empresa generadora de
consumo’ representaba la principal fuente de ingresos.
La competencia causaba lo que en términos televisivos
representaba un “‘paquete ineficiente” del tele-auditorio.
El interés inicial de los ejecutivos de TELEVISA en Mé-
xico se debi6 al hecho de que los anunciantes no sélo
favorecian a los medios de comunicacién que ofrecian
un auditorio masivo, sino también con un alto grado de
segmentacion de su publicol®. Durante el periodo de
competencia, la programacion televisiva entre los dife-
rentes canales tendia hacia la homogeneidad. Primero, el
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establecimiento de las hojas programdticas estaba ba-
sicamente determinado por una revision de la composi-
cion de la agenda de programas de la competencia. Los
canales estaban de hecho compitiendo por un auditorio
similar y por lo tanto, por un tipo similar de publicicad,
que a fin de cuentas provocaria lo que se consideraria
un uso ‘‘econémicamente ineficiente” de los espacios
de tiempo de la television.

Los propietarios de los canales de la competencia
pensaron que si el sistema mexicano de television habria
de expandirse en 1972 como en 1955 era necesario que
las compafifas no sélo ampliaran el alcance de la sefial
de television incrementando la posibilidad de acceso a
los hogares, sino que hicieran sus servicios mas atractivos
al alcanzar mds altos niveles de segmentacién del tele-
auditorio. La unificacién, a diferencia de la competen-
cia, ofrecia una serie de alteraciones que desde el punto
de vista econémico fueron positivas.

Los primeros ahorros en los costos de produccion
habrian de efectuarse logrando el mayor control posi-
ble del personal, actores y los sueldos de otros profe-
sionales y aun de las estructuras de sus carreras!!. Pero
a pesar de todo, mds importante que lo anterior, la fu-
sién permiti6 que TELEVISA implementara usos més
efectivos de la television como una inversién comercial.

El surgimiento de los tres canales en 1955 para
formar Telesistema Mexicano dio pie a un gradual pro-
ceso de segmentacion del piblico, el cual vino a modifi-
car los patrones de la programacién de los canales. A
cada uno de ellos le fue asignado un tipo especial de
programacion que a su vez intentaria llegar a algiin tipo
de publico en particular. El Canal 2 se especializé en
variedad, comedias, dramas y juegos, en tanto que el
Canal 4 en peliculas extranjeras, telenovelas, noticias
orientadas a México y principalmente deportes. Final-
mente la programacion del Canal 5 estaba completamen-
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te compuesta de programacién para nifios, con carica-
turas o con series extranjeras de aventuras, asi como
peliculas (Noriega, 1979).

Después de la fusién entre TIM y Telesistema
Mexicano, en 1972 cuando se dio otro sblido paso de
segmentacion, la programacion del Canal 2 se identificod
como el “Canal Nacional” (el canal de cobertura y pro-
duccién nacionales), su programacién consistia en noti-
cias de interés nacional y shows de variedades, entrete-
nimiento y una fuerte dosis de telenovelas; la del Canal
4 intentaba llegar a la clase media baja a través de la
inclusi6én de un buen ntimero de peliculas mexicanas
antiguas como parte cotidiana de su programacién;la
del Canal 5 pretendia alcanzar a un piblico urbano,
constituido principalmente por jévenes (por medio de
dibujos animados y series de aventuras), también incor-
pord programas para adultos en la forma de series de
ficcién y eventos deportivos. Por ultimo, el Canal 8
fue originalmente asignado para emitir la mayoria de las
peliculas y series extranjeras, y especialmente cubria el
drea metropolitanal2,

El criterio de segmentacién del piblico como una
operacionalizacién prominente de la l6gica econémica
dentro de TELEVISA representa un primer contexto
corporativo en la produccién de noticias. En primer
lugar, ayuda a determinar la cantidad de noticieros a
producirse durante un periodo determinado de tiempo;
en segundo lugar, con frecuencia origina pautas para los
estilos generales de seleccion, presentacion, y finalmen-
te para establecer tabuladores de tiempo y duracién.

A partir de 1970, el afio en que “24 Horas” —el
programa noticioso insignia de TELEVISA — fue lanzado
al aire, se le ha atribuido a la segmentacién del piblico
la aparicion de un niimero limitado de noticieros. Aun-
que la concentracién de recursos de un programa de
noticias especifico se relacionaba més a consideraciones
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de orden politico que veremos més adelante. El surgi-
miento de un patrén de categorizacion después de la
fusion entre TSM y TIM estipulaba que las noticias
debian ser parte de un solo canal, con inclusiones leves
en algiin otro. “24 Horas” sali6 al aire en dos edi-
ciones al dia, una a las 2:00 P.M. y la otra por la noche,
de 9:00 a 10:00 P.M. por el Canal 2. Segin palabras
del vicepresidente de Noticieros: ‘“La extensa duracién
de 24 Horas’ (60 minutos) debe ubicarse en el contexto
de un patrén distintivo de la programaciéon ‘por cana-
les’ *’13. El Canal 2 es el uinico canal con noticias, con
excepcion del noticiario nocturno del Canal 5 “En
Contacto Directo”. Lo que en otras difusoras constituye
una hora de noticias en unos cuantos boletines por
varios canales, aqui congrega una hora en una sola emi-
sion. De hecho, el Canal 2 es responsable de transmitir
dos ediciones de “24 Horas” y “Hoy Mismo”, un
programa noticioso matutino que representa la dosis
complementaria de noticias diarias. Este programa
estd orientado para quienes permanecen en casa por las
mafianas. En contraste, “24 Horas” apela al lider de la
casa, especialmente al hombre, por lo general de la clase
media.

El criterio de segmentacion del piblico también
contribuye a establecer el “tenor general de los progra-
mas”. Por ejemplo, el director de un noticiario de las
primeras horas de la noche en el Canal 5 records la si-
guiente anécdota: debido a la composicién del tele-
auditorio de ese canal (principalmente nifios y adoles-
centes) se puso gran empeiio en hacer que el programa
proyectara una imagen “juvenil y fresca”, justo como su
publico metal4. En forma similar, un director de ese
noticiero noté que debido al tipo de piblico del canal
(nifios y jovenes citadinos) “las noticias duras, especial-
mente las referentes a serios asuntos econémicos o even-
tos sangrientos, habrian de ser evitadas y descartadas
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para su inclusion; quizd tendrian cabida en otro noticie-
ro del Canal 2 que se transmitia mas tarde™16.

Por ultimo, las consideraciones de segmentacion
de audiencias también ejercen cierta influencia sobre la
duracion de los programas noticiosos. Diariamente, por
ejemplo, el guionista de “24 Horas” recibe una detallada
lista del contenido de los cortes comerciales. El niimero
de pausas o cortes comerciales a menudo varia de un
dia para otro. Por consiguiente, el total de notas admi-
sibles fluctita. Un dia con menos cortes o anuncios equi-
vale a un mayor nimero de noticias y viceversa. Este
arreglo, en la practica, funciona como un pardmetro del
tiempo que el guionista utiliza para acomodar en su lista
diaria un numero determinado de sucesos noticiosos

II. DEL PATROCINIO MULTIPLE A LA
CENTRALIZACION DE LA VOZ CORPORATIVA

Fue Gonzalo Castellot quien el 26 de julio de 1950,
en su funcién de locutor de noticias de una de las prime-
ras difusoras experimentales se volvio el primer sujeto
en aparecer leyen lo las noticias en las transmisiones te-
levisivas mexicanas. Ademads de é€l, Aurelio Pérez fue el
primer corresponsal de deportes al comentar acerca del
toreo. Con sélo cinco receptores esto constituia el inicio
de las transmisiones noticiosas de la television mexicana.
Mis tarde, ese mismo afio, su canal se abrid oficialmente
con el informe anual del Presidente a la nacidn, acto
para el cual se importaron 500 aparatos receptores.

La historia de las noticias en la television mexicana
revela un agudo viraje de la diversidad hacia la centrali-
zaci6én. Desde el advenimiento de la television hasta fina-
les de los sesentas, cientos de boletines noticiosos expre-
saban una multiplicidad de equipos de produccion, esti-
los de presentacién e inclinaciones politicas. Algunas
modificaciones en la estructura organizacional de Telesis-
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sistema Mexicano, que llevaron a la creacién de la Direc-
cién de Noticieros justo a fines de los sesentas, acarrea-
ron un fenémeno inverso: una centralizaciéon de todos
los recursos de produccion noticiosa y la concentracién
del personal y equipo bajo un mismo techo.

La primera etapa de la produccién noticiosa en
México se caracterizo por operar un sistema de patro-
cinio miiltiple de noticieros. Con una casi total fz!ta de
material, los canales de television optaron por reprodu-
cir, en el nuevo medio, el sistema ya establecido en la
radiodifusion que estaba compuesto de tres elemen-
tos: anunciantes, productores y difusoras. Los cana-
les asociados con los productores ofrecian y vendian
sus espacios de tiempo a anunciantes independientes,
quienes, a nombre de compafifas, incluian a la televisién
en sus campafias de medios masivos.

Los primeros noticieros de la television fueron
patrocinados por la prensa, que vio los recién nacidos
medios como una promisoria extensién de sus servicios
informativos. Este es el caso del “Noticiero Noveda-
des”, creado en 1950 cuando el Canal 4 fue concesio-
nado a Rémulo O’Farril, propietario del periédico “No-
vedades”. Volviéndose el primer boletin noticioso de la
television mexicana, fue financiado por su periédico y
fue su primer programa televisivo. El programa era trans-
mitido por la noche (alas 10:00 P.M.) con una duracién
de 15 minutos. No deseando —quiza Incapaz— co-
menzar un programa similar en el canal de uno de sus
principales competidores, el “Excélsior”, otro periédi-
co nacional, prefirié esperar hasta la formacién del se-
gundo canal de television, el Canal 2, mismo que en
1953 transmitic su propio espacio noticioso y ofrecie-
ra una fuerte competencia al programa “Noticiero No-
vedades”. El “Noticiero Excélsior” era transmitido a la
misma hora (10:00 P.M.).

Esta subordinacion de las noticias por television a
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la prensa fue expresada no sélo en el patrocinio de pro-
gramas noticiosos. Quizd de una forma mads crucial, lo
fue en sus mecanismos de acopio y procesamiento,
como lo sugiere el titulo de “Tele-periodico”, uno de
los primeros programas de ese tipo. La mayoria de las
noticias eran aportadas por los periodistas de la prensa.
En muchos casos, los boletines consistian en recortes
del periodico que simplemente eran leidos por los lo-
cutores.

Junto con los periddicos, varias firmas manufactu-
reras vieron a las transmisiones noticiosas como un buen
contexto dentro del cual podian promocionar sus pro-
ductos; fue asi que constituyeron el segundo grupo de
agencias patrocinadoras de noticias. En noviembre de
1950, el segundo noticiero televisado nacio como el no-
ticiero de “General Motors”. Al igual que el “Noticiero
Novedades™, fue transmitido por el Canal 4 pero asig-
nado un poco mds temprano, a las 7:45 P.M. Su equipo
de produccion inclufa a algunos de los personajes que
habia entonces para elaborar notas en la difusién noti-
ciosa: Jacobo Zabludovsky, Pedro Ferriz y Guillermo
Vela, entre otros.

En forma similar, este modelo fue posteriormente
adoptado por otras emisiones noticiosas como el “No-
ticiero Moctezuma”, patrocinado por la cerveceria Moc-
tezuma; el ‘“Noticiero Pemex-sol”, patrocmado por
PEMEX; “Celanese Mexicana”, por la planta quimica
del mismo nombre, y “Chrysler-Philco” (en el recién
nacido Canal 5), por la compafiia manufacturera de
automoviles y la firma electrénica.

Mientras que los formatos de las noticias se “here-
daban” de la prensa, con extensa cobertura Y poco uso
de 1magen también los mecanismos de acopio y la ma-
yoria de las notas eran extraidas de los periédicos o de
la radio. Comprensiblemente, sus fuentes de informa-
cién eran casi las mismas. Una fuente importante de
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imagen eran las cadenas norteamericanas CBS y NBC, las
cuales enviaban por avién, diariamente, grandes cantida-
des de pelicula y diapositivas para ser proyectadas en
pantalla. Los reporteros domésticos eran a menudo ca-
marégrafos y reveladores de rollos al mismo tiempo;en
forma similar, también los guionistas eran conocidos por
su dominio de las tareas de editar films.

Para 1955, los afios iniciales de la televisién habian
dado suficiente tiempo para que los canales y agencias
patrocinadoras establecieran una sana competencia entre
uno y otros programas. La rivalidad entre el “Noticiero
Novedades™ y el “Noticiero Excélsior” representaba casi
una extensién de la competencia que se llevaba a cabo
entre los diarios, afuera, en los puestos de periédicos y
agencias distribuidoras de los diarios. La intensa compe-
tencia entre el noticiero del Canal 4, el “Noticiero Ge-
neral Motors” y el del Canal 2, “Noticiero Celanese Me-
xicana”, expresaba la constante rivalidad entre los cana-
les en esta etapa de la industria de la television.

Ante la falta de novedad, la escasez de material y
la ausencia de fuentes afines, la competencia se basé
en la creacion de una imagen personalizada de sus noti-
cieros. Ignacio Martinez Carpinteyro, por ejemplo, lec-
tor de noticias del “Noticiero Excélsior”, solfa cerrar
su boletin con un guifio frivolo de uno de sus ojos, gesto
con el cual su programa se asociaba mejor con el ptibli-
co. Sucedi6 algo similar en el caso de Olga Carlota Es-
candoén, una reportera que hasta la fecha es recordada
como quien aparecia al final del programa siempre por-
tando un sombrero, lo que la identificaba como alguien
peculiar —si no extravagante—; todo ello, desde luego,
estimulado por los productores de aquella época.

Después de 1958, durante el régimen de Adolfo
Lépez Mateos, los noticieros comenzaron a incluir las
actividades presidenciales como algo cotidiano en su
contenido noticioso. Para 1965, habia 11 emisiones no-
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ticiosas en la television mexicana y 9 de ellas eran pro-
ducto de Telesistema Mexicano. Importantes adiciones
fueron dos ediciones vespertinas, una en el Canal 2, la
otra en el Canal 4 (el popular programa ‘‘Cuestion de
Minutos™, con Enrique Figueroa y Fernando Marcos
y “Tele-Mundo”, un magazine dominical noticioso con
Miguel Alemdn Velasco y Jacobo Zabludovsky, cen-
.trando un marcado interés en las expediciones espacia-
les de la NASA).

Los programas noticiosos estaban lejos de consti-
tuir un género popular de programacién televisiva. Du-
rante 1965 los noticieros atraian solamente una quinta
parte de todo el auditorio en tanto que al mismo tiempo

" los programas de entretenimiento como “Los Locos
Adams” aseguraban niveles de rating de mds de 40 pun-
tos. No obstante, ese mismo afio una importante adicién
habia sido introducida a través de *“Su Diario Nescafé”,
un noticiario matutino, nuevamente patrocinado por un
audaz patrocinador, en este caso la rama mexicana de
Nestlé. La figura de Jacobo Zabludovsky tanto en “Su
Diario Nescafé” como en el “Noticiero General Motors”
iba constantemente ganando terreno. En 1969 se logré
crear un magazine dominical noticioso con duracién
de dos horas: “De Domingo a Domingo” por el Canal
2. Sus patrocinadores, los Hermanos Vazquez, apoyaron
la idea con el fin de anunciar ahi su mueblerfa. El pro-
grama fue ampliamente acogido y fue un éxito. Por julio
de 1970, el horario de noticias en un determinado dia
era como sigue:

Canal Hora Noticiero Patrocinador
2 7:30 am. Su Diario Nestlé Nestlé 40 min.
2 8:00am, La Opiniéon de Hoy
4 3:00 pam. Noticiero Social de Gob. Morelos 15 min,
Morelos
2 3:00 p.m, Dia con Dia
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Canal Hora - "Noticiero . Patrocinador

4 7:156 Noticiero General G.M. 15 min.

Motors
2 7:16 Noticiero Domecqg Casa Pedro

Domecq 15 min.

8 7:15 Noticiero 15 minutos 15 min.
8 11:00p.m. Tele-Periédico

Notimex Notimex 30 min,
2 11:30 Noticiexro W.T.V, 15 min,
13 11:30 Noticiero Trecevision 15 min,
2 12:00p.m. Agenda de Media Noche 15 min.
4 12:35 Noticiero de cierre 16 min,

Para entonces habia un total de 13 noticiarios en-
samblados por mds de nueve equipos de produccién,
los cuales normalmente solian hacerlos en forma inde-
pendiente. Los mismos canales comenzaban a hacer
leves esfuerzos para modificar el sistema y comenzar a
vender espacios de 30 a 60 segundos en vez de las sec-
ciones de 15 minutos de su programacion. Sin embargo,
fue hasta fines de los sesentas cuando hubo una mayor
reorganizacion de todas las fuentes de noticias dentro de
Telesistema Mexicano y, al consolidarse, forma la
Direcciéon de Noticieros.

La etapa de muiltiples patrocinadores de noticias
tenfa importantes implicaciones desde el punto de vista
del control de produccion noticiosa. Quizd lo mis
importante era el hecho de que la separacién estructural
entre patrocinadores productores y canales de televisién
garantizaba a los periodistas una autonomia relativamen-
te amplia.

Este periodo constituiria después de todo, los afios
en que una ideologia profesional y de hecho la ocupa-
cion del periodista transmisor estaban tomando forma.
La creatividad distingufa a un boletin de otro ya fuera
en abundancia o en estrechez. En el caso de los progra-
mas noticiosos que estaban siendo producidos y finan-
ciados por la prensa, los noticieros en muchos casos ex-
tendian a la television aquellas politicas y estilos de re-
portajes propios de los peri6dicos.
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Sin embargo, las revueltas estudiantiles que revo-
lucionaron la conciencia del mundo occidental a finales
de los sesentas y que proliferaron por entre las calles
mexicanas promoverian un cambio radical. El pais se
encontraba en visperas de los Juegos Olimpicos de
1968, habia acumulado gran tensién y en muchas oca-
siones la policia habia intervenido con impresionantes
despliegues de fuerza para disipar a los manifestantes
que efectuaban mitines en las calles de la metropoli. Los
enfrentamientos entre los estudiantes y el gobierno en
gestion llegaron a su fin a principios de octubre, cuando
el ejército arrasé una manifestacién en la plaza de las
Tres Culturas en Tlatelolco. Tales eventos deterioraron
la legitimidad del Estado mexicano pero al mismo
tiempo pusieron de manifiesto el importante rol que
desempefiaban los medios masivos —especialmente las
noticias— en tiempos de crisis.

Hacia fines de los sesentas, Telesistema Mexicano
habia estado considerando la posibilidad de un giro
gradual de los tres elementos del sistema de patrocinio
muiltiple a un modelo de un solo elemento en el que la
compafifa de televisién adquiriera el control de la pro-
duccién de noticias. Este sistema habria de cristalizarse
en la venta de espacios publicitarios mds reducidos (de
30 a 60 segundos de duracion) a diferencia de la tradicio-
nal venta de segmentos de media hora y una hora de su
programacién. De hecho, tal politica no sélo incluia no-
ticias sino la venta del horario completo de su programa-
cién. Para entonces, Telesistema contaba ya con un
buen nimero de programas hechos en forma doméstica
y estaba incrementando su capacidad de produccion
considerablemente. Aquellos afios de la novela *“Colgate
Palmolive”, el noticiero “General Motors”, los progra-
mas infantiles de “Bimbo y Marinela” y los especiales
“Ford” llegarian a su fin. En cambio, segmentos publici-
tarios se habrian de volver més flexibles para ofrecer
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may ores posibilidades, especialmente para las compaiiias
de television, y aunque esto ya habia comenzado a suce-
der en otras dreas de la produccion televisiva, no habia
comenzado todavia completamente en el caso de las
noticias de T.V.

Miguel Alemdn Velasco, un personaje clave en la
reestructuracion de la produccion de las noticias de Te-
lesistema,not6 que los eventos del 68 tuvieron un efecto
catalizador para ese viraje. “El 68 nos tomé por sorpre-
sa; de repente nos percatamos de que no teniamos una
voz, una version o posicion hacia tan criticos eventos
que pudiéramos emitir y sostener hacia la nacién. El
problema para esta empresa era que no contaba con.
programas de noticias para canalizar su opinién>16. El
problema préctico era que como en la radio, los espacios
de todo el tiempo se vendian con bastante antelacién,
y la compafifa no estaba preparada para invalidar sus
contratos.

Eventualmente, Emilio Azcdrraga, entonces presi
dente de Telesistema Mexicano y uno de sus principales
accionistas, llamé a Miguel Alemdn y en términos que
atin recuerda le dijo: ““Mire, Miguel, tenemos un proble-
ma con los noticieros. Nos salen muy caros, no tienen
grandes auditorios y llevan varias otras problematicas,
¢saceptaria toda la responsabilidad?” Entonces Miguel
Alemdn asumi6é plena responsabilidad en la creacién
de la agencia de informacién que Telesistema Mexica-
no se habia percatado que no tenia.

Inmediatamente se suscité un primer problema.
Los patrocinadores de los noticieros en ese momento
estaban muy satisfechos con el sistema de tres elemen-
tos y no veian con buenos ojos la perspectiva de perder
la forma de conducir sus anuncios. Especialmente infle-
xible fue la prensa. Nuevamente, Miguel Alem4n recuer-
da que durante los trigicos sucesos del 68 el Excélsior,
por ejemplo, presenté sus propios puntos de vista que
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rara vez coincidian con los de Telesistema Mexicano.
También existia la politica de no renovar los contratos
cuando éstos expiraban, tal procedimiento incrementé
la oposicién hacia Telesistema en la prensa nacional. A
pesar de todo, era tan fuerte la conviccién de la necesi
dad de un medio corporativo, que ni siquiera se consi-
deré dar marcha atrds. El objetivo, en sus propias pala-
bras, era “liberar a la informacién de la publiciadad”,
y de la misma manera ubicarla dentro de un modelo de
control corporativo.

Miguel Alemin procedié a disefiar un modelo ins-
titucional como un cuerpo centralizado que se encarga-
ria de la produccién de todas las noticias de Telesistema.
Esto sent6 las bases para el surgimiento de una nueva
corporacién noticiosa.

Uno de los primeros pasos fue la concentracion de
todo el equipo de acopio de informacion bajo un solo
techo y la creacion de un complejo departamental que
se encargaria de coordinar la linea de ensamble de las
noticias. Por ejemplo el proceso de filmar, editar y en-
samblar el video y el audio se llevaba antes a cabo por
un solo sujeto: el camardgrafo. La especializacion se-
paré cada funciéon y cre6 una rama institucional para
coordinar esta faceta del proceso de produccién. Sin
embargo, los editores no procesarian noticias para un
solo programa sino para todos los noticieros. Asimismo,
los reporteros no s6lo recopilarian noticias para un solo
programa sino para todos los noticieros de Telesiste-
ma Mexicano y el mismo proceso habria de ser seguido
por el demds personal: camarégrafos, clasificadores de
films, etcétera.

La creacion de la Direccion de Noticieros no sélo
significé un proceso de especializacion de ocupaciones,
también implic6 la formacion de una més amplia red de
recopilacién de informacion (la creacion de una red de
corresponsales tanto para el pais como para el extran-
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jero y un equipo de reporteros de tiempo completo).
Un esfuerzo conjunto lograria, segiin palabras de Miguel
Alemédn, “llevar a los noticieros de Telesistema al pre-
sente siglo, proveer ojos y oidos para un pais que de
otra manera estaria ciego y sordo”. Los principales
centros de produccion, tanto en Europa como los Es-
tados Unidos, fueron visitados por los lideres de este
nuevo equipo. Los procedimientos de produccién y
‘rutinas de las tres redes americanas, la BBC, ITV, VIS-
NEWS, y otras importantes agencias noticiosas occi-
dentales fueron todas revisadas por los periodistas
de Telesistema. También se formé un equipo de pro-
ductores de television con el unico propésito de impul-
sar el cardcter visual de los programas, sus formatos,
misica, efectos especiales, etcétera.

La Direccién comenzoé con el lanzamiento de 24
Horas”, el programa insignia d¢e TELEVISA en el ren-
glén de noticieros.. Los ejecutivos de la compaiifa se
habian inclinado por el Lic. Jacobo Zabludovsky de
entre los editores de noticias y productores asigndndolo
como_ editor y director de ese programa. Miguel Ale-
mén Valdés explica la decision con base en las cualida-
des que Zabludovsky ofrecia come ventajas: “posefa un
titulo universitario, dominaba varios idiomas y habia
estado involucrado en la produccién de noticias desde
el mismo comienzo de la televisién”. ’

La creacién de la Direccion de Noticieros aporté
importantes ventajas para Telesistema. Primero que
nada, permiti6 una mejor y eficiente aplicacién de los
recursos de acopio de informacién y posibilité6 una ma-
yor profundidad y alcance en la cobertura de los suce-
sos noticiosos. También logré una produccién de
noticias més eficiente en términos econémicos al redu-
cir a largo plazo el costo de los articulos.

La etapa inicial del patrocinio multiple culminé
el 28 de agosto de 1970 con la tdltima emisién de “Su
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Diario Nescafé” y la segunda etapa de centralizacion
comenzd unos cuantos dias después, cuando el lunes 7
de septiembre ‘24 Horas” sali6 al aire con una duracién,
sin precedentes, de 90 minutos. “Hoy Mismo”, el noti-
ciero matutino de Telesistema, fue lanzado al aire casi
un afio después, el 30 de agosto de 1971. Finalmente, se
prepar6é una edicién vespertina de ‘24 Horas”, misma
que sali6 al aire unos cuantos meses después.

Durante los dos siguientes afios a la reorganizacion
de las operaciones noticiosas de TSM, un nuevo rival, el
Canal 8 estaba pasando por un proceso similar que cul-
mind con la creacién de “En Punto”, el programa in-
signia de TIM en el dambito de los noticieros; aunque in-
capaz de alcanzar una cobertura nacional, s6lo ofrecia
competencia a los noticieros de Telesistema dentro del
drea metropolitana.

La fusién entre TIM y TSM propicié la incorpora-
cion de todas las fuentes de informacién del Canal 8 a
la Direccion de Noticieros. Se alcanz6 un mayor grado
de especializacion con la creacién de un Departamento
de Servicio por Cable, con una afluencia adicional de
reporteros y camardgrafos. Con sus recursos incrementa-
dos, una virtual falta de competencia y un cuarto canal,
la recién formada TELEVISA implementé un mayor
grado de segmentacién del tele-auditorio; para este
efecto casi todos los noticieros del Canal 8 se hicieron
accesibles a un horario fuertemente apoyado por la ten-
dencia de los programas noticiosos de Telesistema Me-
xicano. Con miras a hacer del Canal 2 “el Canal Nacio-
nal”, con una cobertura nacional, TELEVISA no sélo
diversificé su produccién en términos de una variedad
de tipos de programacién en sus canales, sino que tam-
bién se aventurd a realizar un ambicioso proyecto, la
concentracién de los recursos, con la ventaja de tener un
solo flujo de canalizacién, asi, la sefial del Canal 2 ha-
bria de volverse el proveedor nacional del punto de vista
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de Telesistema Mexicano respecto a asuntos de interés
nacional. Como el mismo fundador de la Direccién lo
reconoce: ‘“Nuestro propésito era crear un canal nacio-
nal, con el 100 por ciento de su programacion hecha en
México, brinddndole todo el apoyo informativo para
que la gente pudiera orientar sus puntos de vista en tér-
minos del sentir de TELEVISA”. Lo que en un princi-
pio habia parecido una mayor infraestructura de infor-
macion para impulsar el rango de material noticioso dis-
ponible para algunos programas noticiosos, terminé en
una ampliaciéon de la infraestructura de las noticias
que redundé en beneficio del privilegiado “principe”
de TELEVISA. Citando nuevamente al Lic. Aleméin
Velasco: “Todo nuestro esfuerzo fue puesto detrds del
programa ‘24 Horas’ .

Catorce afios después, “24 Horas” goza de una po-
sicion privilegiada dentro de la Direccion de Noticieros.
Existe una consigna en cuanto a la produccién noticiosa
que establece que algunos corresponsales y reporteros
han de trabajar exclusivamente para “24 Horas™ y no
en otro programa noticioso de TELEVISA. La cobertura
noticiosa nacional (el “sistema de asignacién”) estd

orientada al abastecimiento de noticias de interés do-
méstico para “24 Horas”, a veces tal criterio provoca
que se soslaye el costo econdémico para la realizacién
de la tarea, de ahi que a menudo el director del progra-
ma actiie sin escatimar costos de acopio.

1. LA PROMOCION DE LA ACTIVIDAD
CORPORATIVA

Aparecer en “24 Horas” con una cobertura prefe-
rencial en un pais con mas de 70 millones de habitan-
tes, a través del programa de mayor credibilidad en la
comunicacién masiva es un privilegio que muy pocos
pueden disfrutar. Ademds, para cumplir con los requi-
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sitos impuestos por el criterio de segmentacion del
piblico y ejerciendo el papel de proveedor de la posi-
cion corporativa en asuntos politicos delicados, provoca
la espectativa de que las noticias contribuyen al avance
global de la corporacion.

En primer lugar, la promocién de la actividad cor-
porativa se ha fundamentado en la cultura organizacio-
nal de los periodistas como un elemento a considerar
en las evaluaciones de relevancia de los sucesos noticio-
808.

El problema del proceso en parte, consiste en
identificar a los ‘“‘sucesos potencialmente promotores”
del dmbito de los eventos cotidianos; esto constituye
una parte del trabajo del periodista, al fijar pardimetros
en la medicion de su relevancia. En la sala de prensa por
ejemplo, el personal clave pasa algin tiempo actuali-
zando la informacién acerca de la composicién corpora-
tiva y vida corporativa. La informacion clasificada como
“delicada’ dentro de TELEVISA es canalizada oficial-
mente a quienes tienen el poder de decisién en la Di-
recciéon de Noticieros a través de los canales calificados
de la estructura de autoridad (generalmente los vicepre-
sidentes, tanto de noticias como de deportes).

Anélogamente, la promocion es mediatizada a tra-
vés dé la concentracién del nivel de control y una sub-
secuente falta de reportajes de investigacion profunda.
Los reporteros reconocen que: ‘“‘seria un error realizar
notas que uno sabe de antemano que no van a ser in-
cluidas. En términos organizacionales esto representa-
ria un gasto innecesario de recursos”7.

La promocién y salvaguarda de los intereses cor-
porativos estdn también considerados en las directrices
del universo de trabajo en la seleccién y presentacion
de las noticias. Hay una serie de protagonistas de las
noticias, personalidades e instituciones cuya apariciéon
en los noticieros reciben continuamente un excelente
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trato debido a su relacion con TELEVISA. El grupo de
subsidiarias representa a uno de estos agraciados. Pox
ejemplo, las noticias sobre exhibiciones y otras impor-
tantes actividades del Museo Tamayo —una de las em-
presas en el renglén artistico de TELEVISA— revisten
cierto atractivo espec1al para su inclusién en las emisio-
nes noticiosas. De la misma manera, el regente del DDF
(Departamento del Distrito Federal), quien rige el drea
metropolitana, es considerado como un cuasi-permanen-
te receptor de una atencion periodistica favorable, ya
que segtin los reporteros . “‘la empresa sostiene muchos
vinculos con éste, asi como una gran cantidad de asun-
tos en la ciudad de México que requieren una actitud
positiva por parte del DDF”.

En forma general, el sector privado constituye el
mds .comun recipiente de la atencion periodistica. Un
reportero veterano indicé que en tiempos recientes el
presidente de TELEVISA ha surgido como el lider
del total del sector privado, puesto generalmente ocupa-
do por el presidente del Grupo Alfa: #;no es cierto que
después del informe presidencial del lo. de septiembre
todos los lideres representantes del sector privado fue-
ron a TELEVISA para analizar el discurso y trazar pla-
nes de accién?”. El coordinador de noticias, inclusive,
sefiala que los representantes del sector privado son quie-
nes ejercen la mds fuerte presion para obtener un trata-
miento favorable, ya sea tratando de influir al presidente
de la compaiiia o directamente quejandose de que no se
ha llevado a cabo una verdadera representacion de sus
posxclones” Algunas veces, también se asegura la pro-
mocién de los individuos ¢ instituciones con quienes
TELEVISA ha estado asociada por algunos afios y cuyos
puntos de vista son expresados en reuniones de atencion
piiblica. Por ejemplo, durante una junta de la Comuni-
dad Bancaria Internacional (Intermoney) compuesta por
vanos bancos nacionales e internacionales;la atencmn
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se enfocé en uno de los dias en que participé un ejecu-
tivo de TELEVISA que a la sazén ocupaba una posicién
clave en uno de los recién nacicnalizados bancos. Pre-
viamente a la cobertura, el coordinador de las noticias
solicité la asignacién de un reportero para cubrir aquel
evento y “grabar todo el discurso”.

Es tan significativa esta adicion corporativa al cri-
terio periodistico convencional del valor de las noticias
que al nivel de la seleccion de noticias y la escritura de
los guiones es también una tarea especifica del coordina-
dor de noticias (o de quien asi se considere), la recopi-
lacién sostenida de informacién estratégica de los inte-
reses y objetivos de TELEVISA a nivel global, asi como
los de sus accionistas “es una tarea especialmente empi-
rica, ya que nadie posee un manual donde se especifi-
quen. Uno tiene que descubrir las formas en las que se
pueda ir haciendo sensible a sus intereses y asi actuar
conforme a los mismos. Por otra parte, se hacen casi
auto-evidentes para uno; habria que ser muy torpe para
no verlos ya que se presentan de muy diversas formas”.

Las formas indirectamente estructuradas en las
que se asegura la promocién incluyen a un grupo de in-
telectuales quienes han estado ligados a la empresa. En
afios recientes, y en especial, después de una incesante
ola de criticas acerca de la constituciéon de TELEVISA
y su rol en la sociedad mexicana, la compafiia comenzé
a fomentar un selecto grupo de intelectuales, apoyado
por la recién creada Vicepresidencia de Educacion.
Un asistente del vicepresidente not6 que una de sus
funciones “politicas™ era la de cultivar una relaciéon
favorable entre TELEVISA y un destacado grupo de
intelectuales con el propésito de establecer un equipo
de “definidores principales” de eventos de ciertas “fuen-
tes acreditadas™ en asuntos que atafien el rol de la tele-
visién en la sociedad mexicana.

La promocion de los intereses del conglomerado
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no solo atafie a las ideologias de la ocupacién de los pe-
riodistas, sino que también toman la forma de una di-
recta y activa participacién por parte de los ejecutivos
de TELEVISA. Esta participaciéon puede ser “positiva
—cuando se requiere la cobertura de un evento en par-
ticular — o negativa —cuando no se incluye algin ar-
ticulo determinado

Seria un fécil error exagerar la proporcion de este
tipo de notas dentro del caudal global de las noticias de
TELEVISA- . Sin embargo, las instrucciones para la
cobertura de cierto evento pueden a su vez ser converti-
das por los reporteros en utiles pautas para la cobertura
de historias posteriores del mismo tipo. De hecho, este
es uno de los recursos de la estrategia a través de la que
tanto el coordinador de noticias como el jefe de repor-
teros ‘“‘asimilan la politica™.

Por lo general, las directrices emanan de cuatro
posiciones principales: el Presidente de TELEVISA (ya
sea personalmente o a través de sus estrategas); el Vice-
presidente Ejecutivo (por medio de su asistente o sus
secretarios); el Jefe del Consejo (por lo general a través
de su secretario particular); y cualquiera de los Vice-
presidentes de Noticieros, ante quienes la Direccién de
Noticieros tiene responsabilidad directa. Algunos repor-
teros creen que hasta se podria sugerir un modelo para
diferenciar a las participaciones activas de los ejecutivos.
Un reportero entrado en afios destacé que es por lo ge-
neral el Presidente de la compafifa quien toma las deci-
siones en cuanto a los asuntos altamente delicados de
politica. El Presidente de TELEVISA también es cono-
cido como quien gira instrucciones respecto a la presen-
tacion y cobertura de noticias que atafien a los asocia-
dos de TELEVISA y sus socios comerciales. Por ejem-
plo, a principios de enero de 1984 se solicit6 una entre-
vista con el Ministro de Comunicaciones, quien se en-
contraba de visita y con quien el Presidente de TELE-
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VISA habria de cenar el mismo dia. Se asigné un repor-
tero para realizar la entrevista en la Embajada de la In-
dia en México, donde el ministro hindi aproveché la
oportunidad para elogiar las aplicaciones educaciona-
les de las telenovelas de TELEVISA.

Asimismo, durante el trabajo de campo se observé
el otorgamiento de acceso noticioso favorable a activi-
dades relacionadas con la familia del Vicepresidente
Ejecutivo.

Finalmente, los requisitos del Presidente del Con-
sejo a menudo se refieren a la obtencién de firmas co-
merciales con las cuales estd financieramente ligado. De
nuevo, una serie de ejemplos fueron observados durante
el trabajo de campo. En cierta ocasion, en septiembre
de 1984, se ofreci6 una cena en AEROMEXICO para
celebrar su 50° aniversario por Whitney y Pratt, una
manufacturera destacada de maquinaria aerondutica,
con la cual prominente accionista de TELEVISA ha
estado asociado por algunos afios. El Jefe de Reporte-
ros recibié un memordndum que versaba: “Por disposi-
cion de mi superlor solicito de la manera m4s atenta se
sirva usted girar instrucciones para la cobertura del
evento descrito en la invitacion anexa”.

Otro tipo de promocién toma la forma de campa-
fias deliberadamente orquestadas., Con frecuencia con-
sisten en un juego de instrucciones para la cobertura
repetida, ya sea de noticias positivas o negativas de
personajes, instituciones u otros asuntos. En ciertos
casos se estipula una duracion especifica. Generalmen-
te se sugieren campaiias por el Presidente de TELEVISA
o por los Vicepresidentes de Noticias, o por ambos.
Su naturaleza y la cantidad de recursos periodisticos
que implican, los hacen de rara ocurrencia, aunque es
ampliamente sabido entre los periodistas que los re-
cursos no constituyen un obsticulo prdctico para las
decisiones de alto rango de TELEVISA. El coordinador
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de noticias reconoce que las ‘‘campafias a largo plazo
—que indican alianzas entre TELEVISA y otras institu-
ciones o personalidades-- son de hecho poco comunés.
Rara vez la television se compromete de manera per-
manente, por el contrario, se va comprometiendo dia
tras dia”. Las campafias a menudo se relacionan a los
propios intereses de TELEVISA o a los de aquéllos de
sus cercanos asociados. Durante el trabajo de campo por
ejemplo, el Presidente de TELEVISA solicité la elabo-
racion de una campaiia favorable para mejorar la imagen
de un estado de la zona centro del pais. El gobernador
de la entidad le habfa telefoneado pidiéndole su ayuda.
El directivo accedié y se giraron instrucciones entre
los puestos clave de la Direccion de Noticieros. Un tipo
final de promocion se relaciona a los mayores clientes de
publicidad. Aunque muy raros, de hecho, durante el
trabajo de campo un par de eventos demandaron cober-
tura en el dmbito de los organizadores hacia clientes im-
portantes de los espacios publicitarios de “24 Horas”.
En ambos casos se hicieron demandas dirigidas al Jefe
de Reporteros a través de una invitacion formal. En
septiembre de 1984, por ejemplo, la Casa Pedro Do-
mecq, una de las mejores clientes, extendi6é una invita-
cion a una exposicién pictérica organizada por ellos.
Se envié un reportero y el suceso fue oportunamente
cubierto.

1V. LAS NOTICIAS COMO ENTRETENIMIENTO:
UN IMPERATIVO ESTRUCTURAL

Posiblemente la contribucion mds importante de
la Direccién de Noticieros para con el periodismo
televisado es el hecho de que hizo de las noticias un gé-
nero popular de programacién televisiva. Como lo
sefiala el Vicepresidente Ejecutivo de TELEVISA:

“la necesidad de una expansién del auditorio de las
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‘noticias implicaba una preocupacion bipolar”. En
primer lugar, la constitucién de una produccién televi-
siva digna de credibilidad. Después, un no menos impor-
tante procesamiento de noticias visto como una érea
esencial de produccion televisiva. Ya que las ganancias
de TELEVISA emanan principalmente de la venta de
tiempo para publicidad y la produccién de noticias se
caracteriza por su necesidad de fuertes cantidades de
inversién, existe un gran interés por atraer grandes
cifras de publico.

Con la creacién de la Direccion de Noticieros en
1979, se suscitaron dos molestos problemas. Fl prime-
ro, el hecho de que a fines de los sesentas el potencial
visual de la televisién estaba casi ignorado. Los forma-
tos se basaban. generalmente en boletines noticiosos
emitidos a méas temprana hora a través de la radio;
asimismo, algunos noticieros a veces se concentraban
a leer recortes de periddicos. En segundo lugar, y posi-
blemente mas importante, era el hecho de que los tele-
auditorios mexicanos no eran usuarios regulares de las
noticias.

Hacer de las noticias una forma popular de progra-
macion televisiva habia sido considerado como respon-
sabilidad de dos personajes cruciales dentro del entonces
Telesistema Mexicano: Miguel Alemédn Velasco y Ja-
cobo Zabludovsky. Las estrategias operacionales fue-
ron dejadas al segundo cuando después de la crea-
cion de la Direccion de Noticieros, Miguel Alemén
se volvié uno de los més altos ejecutivos de TELEVI-
SA. Los objetivos a largo plazo de Zabludovsky, que de
- hecho, habian derivado del niicleo del consorcio televisi-
vo, eran hacer de las noticias un nuevo género de progra-
macion capaz de proveer: a) entretenimiento, b) infor-
macion, y c) credibilidad.

Hacer a las noticias entretenidas era casi equiva-
. lente a hacerlas de atractivo popular. Su estrategia bus-
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caba dos objetivos. Por una parte, inclufa el desarrollo
de un formato completamente diferente. “Las noticias
habrian de dejar de ser tediosas y aburridas, tendrian
que ser versitiles y adoptar un estilo moderno”, esto
lo reconoce una reportera veterana, fundadora de la
Direccién de Noticieros. La ‘“‘produccién’ nacié como
una rama departamental a cargo de la imagen global de
la calidad de los programas; ello incluia la seleccién de
temas musicales, logos y otros implementos de la tele-
vision para darle al programa el sentido de drama y apa-
riencia dindmica.

Pero quizd de mayor importancia era la tarea de
hacer de las noticias un género popular entre los progra-
mas de television, ello implicé un proceso de incorpo-
racién selectiva de la cultura popular mexicana: “hacer
noticias a la manera mexicana”. Zabludovsky inicié
entonces una gradual y selectiva integracién de ele-
mentos que a su parecer eran familiares para un amplio
espectro del tan variado piblico mexicano.

De ese modo se hizo la inclusién “cémica”, en
contraste con la aparente “seriedad” del resto de los
programas. Una parte especial fue dedicada al dibujo de
un “carton del dia”, este iiltimo a cargo del desapareci-
do “Vie” —un destacado caricaturista de la television—
quien ilustraba en forma cémica la noticia central de
la emision noticiosa. Zabludovsky adopté una frase co-
tidiana: *“;Cudl es el carton de hoy, Vic?”, convirtién-
dose en una frase de uso comiin en el programa.

En una sociedad eminentemente machista, la femi-
neidad parecia impulsora y de singular atractivo. Una
elegante y glamorosa mujer fue subsecuentemente in-
cluida para dar lectura a los horéscopos del dfa, asi-
mismo se hizo comin que invariablemente en el trans-
curso del programa Zabludovsky preguntara: **;Ya lle-
g6 Paula?”, frase que se popularizé entre el publico
Y que hasta inspir6 una petulante cancioncilla ritmica
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unas cuantas semanas después. Finalmente, después de
la fusién entre Telesistema Mexicano y Television In-
dependiente de México, una joven e inteligente perio-
dista rubia proveniente del Canal 8 se adhiri6 al pro-
grama para conducir junto con Zabludovsky el noticie-
ro “24 Horas”.

Ademis se hizo especial énfasis en la basqueda de-
popularidad a través de una ampliacién de los elemen-
tos draméticos. De hecho Zabludovsky conquisto los
corazones del piblico mexicano al mostrar interés en
los “problemas de indole social”. Una ilustracién de
lo anterior se encuentra en la siguiente anécdota: cier-
to dia una nifia fue arrollada y muerta por un automo-
vilista. Los hechos tuvieron lugar en una transitada ave-
nida en la ciudad de México; el conductor se habia dado
a la fuga. Durante los dias siguientes el licenciado Za-
bludovsky, a través de su programa, comentaba el trigi-
co incidente y hacia énfasis en la “impunidad del cri-
minal” ante el publico. Fue tal la carga emocional del
desarrollo de la trama y la preocupacién popular, que el
consternado conductor terminé por ir a entregarse ante
las autoridades, presionado por la “insoportable presion
del noticiero”.

Una parte adicional de la estrategia era la continua
referencia a los eventos deportivos, asi como demds acti-
vidades de manifiesto interés del publico. Las corridas
_de -toros, por ejemplo que por algin tiempo habian per-
manecido en las mentes del ptiblico mexicano, retoma-
ron su plenitud a través del noticiero, de ese modo el
publico pudo gozar de las noticias de *la fiesta brava’,
asi como de entrevistas realizadas a los mds destacados
“matadores”. Las estrellas del deporte se volvieron parte
del contenido medular de las noticias a través de la tele-
visién. De la misma manera, las actrices del momento,
los cantantes y bailarines, etcétera, realizaban visitas pe-
riddicas a los estudios desde donde se transmitia ‘24
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Horas” para salir al aire y figuraban en forma promi-
nente en la estructura de las transmisiones noticiosas.

Cuadro 1

COMPOSICION CORPORATIVA DE TELEVISA

Nombre No., Campo de operaciones
empleados

PROTELE 264 Selling agency of Televisa
produced material,
Producer of t.v, ads.

CABLEVISION 366 Supplier of Cable T.V. in
Mexico City’s Metropolitan
area.

FUNDACION CULTURAL

TELEVISA 48 Promoter of cultural and
educational events,

RADIO DIVISION 197 Radio-broadcasting: Five
stations in México City

TELEVICINE 20 Film making

VIDEQOCINE 16 Video and film producing
and marketing.

TELEVISORA DE LA

LAGUNA 25 T.V. channel in Northern
México (Torredn).

PRODUCCIONES

ARTISTCIAS

LATINOAMERICANAS 22 Producer of radio-programes.

CADENA RADIODIFUSORA '

MEXICANA 15 Radio stations in the provinces

RADIO MEXICANA DEL

CENTRO 7 Radio stations in the provinces

TIM 5 T.V. repeater.

TELEVISION DEL . NORTE 11 T.V. repeater.

CADENA TELEVISORA : - .

DEL NORTE 117 T.V. station in Northern
Mexico.

TELEVISION

INDEPENDIENTE DE

JALISCO 6 T.V. repeater,

TELEVISORAS

INCORPORADAS 3 T.V.repeater,

CADENA RADIO

GUADALAJARA 4 Radio stations in Western
Mexico.

RADIODIFUSORA MEXICO 6 Radio station.

DISCOS Y CINTAS MELODY 181 Record producer.

LAMINADOS Y ACABADOS

ESPECIALES 146 Record producer.

PRODUCCIONES DE DISCOS

AMERICA 22 Record promotion,

DUPLICASSETE 30 Video duplicating.
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No.
Nombre empleados Campo de operaciones

TELEVITEATRO 108 Promotion and production
of comercial theatre,

MUSEO RUFINO TAMAYO 48 Exhibition hall and galery.

PRONESA 13 Promoter and producer of
variety shows and
entertaining,

OPECAB,S. A. 112 Cabaret and night club
Operators.

MESONEROS DE MEXICO 78 Restaurants (e.g. “Maxim’s’”

CLUB AMERICA 28 Soccer team (not including
players).

ESCUELA DE FUTBOL

AMERICA 16 Soccer school (staff only).

IMPULSORA DEPORTIVA

NECAXA 6 Soccer association (adm staft

JETS EJECUTIVOS, S. A. 15 Small aircraft leasing.

EXPORTACION Y

' REPRESENTACION, S. A. 32 Chillies can-packing.

* Este cuadro no incluye UNIVISION, GALAVISION y SIN.
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Cuadro 2
RED DE TELEVISORAS DE TELEVISA EN
LA PROVINCIA*
LOCAL STATIONS
Independent . .......... ... .. ... il 17
Televisa’s. . oo vveins viiiiiiiiiies e 12
CANAL 2 REPEATERS
Televisas. . .....oovuininei i, 20
With Televisa as partner. ......... .. ......... 9
Independent .. ............... ... ..... 7
CANAL 4 REPEATERS
Televisa™s. . ..o v vii i i i 1
CANAL 5 REPEATERS
Televisas. . ........covvvv i, 10
Independents. . ............ .. ... 2
CANAL 2 OF VERACRUZ
Televisa’srepeaters .. ........................ 2
CANAL 8 REPEATERS
Televisa’s. .« oo v in i i e 1
TOTAL 81
(*) 1984.
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revisadas en Adams, William
(1978).

2 Ver Hirsch, Paul (1977) y
Whitney Charles (1982).

3 Wamen Breed (1955) fue
quizd uno de los primeros in-
vestigadores en superar la esfe-
ra puramente individual del
proceso de produccion noticio-
sa para analizar y recuperar los
amplios contextos instituciona-
les al interior de los cuales se
producen los noticieros,

4 Tendencias iniciales estdn
ejemplificadas por la tradicion
de los estudios del ‘‘gate-kee-
ping”: White (1964), Carter
(1958) y Gieber (1956, 1960,
1964). Sin embargo, las crrticas
de esta tradicién han sefialado
con frecuencia que a pesar de
su aparente sistematicidad y fa-
cilidad al concentrar su aten-
cién casi exclusivamente sobre
. las selecciones noticiosas obser-
vables y sobre las presiones
igualmente observables sobre
los periodistas para incluir o
ex cluir alguna nota, se acaba
por reducir los procesos de pro-
ducciébn a un andlisis simplista
de la “‘manipulacion noticio-
sa”. Analistas de los estudios
del “‘gate-keeping’’ parecen asu-
mir que en una situacién hipo-

tética de ausencia de presiones

sobre los periodistas, el reino

de la imparcialidad y la objeti-

vidad se establecerfa en las sa-

las de redaccién, No obstante,

para los propoésitos de esta pre-
sentacién, es quiz4 méis impor-

tante apuntar que esta tradi-
cibn tiene el inconveniente de'
centrar su atencioén nicamente
sobre el pensamiento individual

de periodistas en importantes

lugares de toma de decisiones.
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idea de Talcott Parsons de que
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Mary Zay-Ferrel y Michael Ait-
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nales; (2) da como implicito el
consenso interno acerca de los
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instituciones sino también los
procesos de sus vidas internas”

(Colignon y Cray, 1979: 107).
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Vos.
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vos de TELEVISA en conver-
saciones con el autor.
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encuentra estructurado en ter-
minos de ‘“‘mercados’ (femeni-
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11 Un estudio mds completo
(Molina, Ph. D. Thesis) incluye,
ademds, una seccién dedicada
al andlisis de la carrera, ocupa-
cién y profesionalismo de los
reporteros de TELEVISA y
muestra el grado en el cual la
estructura ocupacional ha sido
disefiada y definida por las ne-
cesidades de la organizacién.

12 Aunque mds tarde se con-
virtié en un canal predominan-
temente ‘‘cultural’’.

13 Este punto fue enfatizado
por uno de los Vicepresidentes
de Noticias en una entrevista
con el autor en febrero de
1984,

14 Punto expresado por Paco
Ignacio Taibo I en una confe-
rencia en la Universidad Ibero-
americana en 1978.

15 En esto coincidfan dos
coordinadores de ““24 Horas™,
entrevistados en septiembre de
1984.
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